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Resumen
La publicidad ha empleado tradicionalmente la investigación como una forma de conocer al consumidor, testar sus campa-
ñas, etc. Así, el uso de datos está relativamente asentado en la planificación estratégica publicitaria. En cambio, las posibi-
lidades creativas de los datos están aún por explotar plenamente, máxime teniendo en cuenta que brindan oportunidades 
que la publicidad viene demandando, como una tendencia a la personalización y a la inmediatez. Este trabajo analiza el uso 
de datos en la creatividad publicitaria a través del caso del proyecto Art, copy & code de Google y de cuatro de sus campa-
ñas. El análisis revela numerosos rasgos comunes, como la aportación de valor al usuario o el empleo conjunto de diversas 
tecnologías open web y varios dispositivos. Todo ello en el marco de procedimientos y estructuras asentados en el ámbito 
publicitario pero que se ven beneficiados de la aportación de los datos.
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Abstract
Advertising has traditionally used research as a way to know the consumer, test its campaigns, etc. Thus, data usage is 
already part of the strategic plan. However, the creative possibilities of data are yet to be fully exploited, especially those 
opportunities that provide personalization and immediacy. This paper analyzes data usage in advertising creativity through 
the case of Google’s Art, copy & code project and four of its campaigns. This analysis reveals many features that would add 
value for the user including joint use of various open web technologies and different devices, all within the framework of 
procedures and structures that are well-established in the advertising field.
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1. Introducción
En el mercado publicitario Google ha sido hasta la fecha si-
nónimo de publicidad funcional: anuncios por palabras en 
su buscador y publicidad contextual en su red de espacios 
publicitarios. Aún hoy, pese a la diversificación de los for-
matos (apps de marca, publicidad nativa, etc.) la inversión 
en búsquedas pagadas mantiene el grueso de la inversión 
online en España —47,4% en 2015 (IAB Spain, 2015)-. Sin 
embargo, muchas marcas necesitan no sólo estar presentes 
en el momento de la evaluación de compra, sino también 
tener una presencia social (Rayport, 2013) que les permita 
vincularse con su público objetivo. Art, Copy & Code es un 
proyecto de Google destinado a fomentar el uso de la tec-
nología y en concreto de los datos en el ámbito publicitario 
y mercadotécnico, especialmente en las labores creativas. El 
objetivo último es posicionar a Google como una compañía 
clave en el sector de la publicidad, así como ubicar la ges-
tión de los datos como un elemento tan importante como la 
redacción creativa y la dirección de arte en el día a día de la 
creatividad publicitaria en el entorno digital.
2. Objetivos y metodología
El presente trabajo tiene como objetivo examinar el uso de 
datos como recurso creativo en Art, Copy & Code, mediante 
el análisis de los elementos comunes a las campañas de ese 
proyecto de Google. Ello permitirá conocer las característi-
cas de esta tendencia publicitaria cada vez más presente en 
el panorama actual de la comunicación.
Hay que puntualizar que este no es un trabajo sobre Goo-
gle en sentido estricto. Se elige el caso de Art, Copy & Code 
como un proyecto paradigmático, en el que Google trata de 
abanderar lo que hoy es una tendencia creciente en publici-
dad, siendo un agente interesado, como Facebook y muchas 
otras empresas. El uso de datos es una opción más en el 
catálogo de recursos de los departamentos creativos de las 
agencias, y Google aspira a convertirse en socio prioritario 
de las agencias en este aprovechamiento de la tecnología y 
los datos.
Se lleva a cabo una revisión de los cambios producidos en 
la publicidad en relación con el uso de datos, y un análisis 
cualitativo de Art, Copy & Code como caso paradigmático de 
esta tendencia publicitaria, y de cuatro de las cinco campa-
ñas que se exhiben en la web del proyecto.
http://www.artcopycode.com
Se ha excluido la quinta campaña (District Voices, de Lions-
gate) dado que no se basa en el empleo de datos y escapa 
por tanto al objeto de estudio de este trabajo. Las cuatro 
campañas analizadas son: 
- SmileDrive (Volkswagen) 
- Kisses (Burberry) 
- Phenomenal Shot (Nike) 
- Madden Giferator (EA Sports).
3. Uso de datos en creatividad publicitaria
3.1. El mensaje publicitario como contenido
Transformar la publicidad en contenido elegido por el con-
sumidor, eliminando su carácter intrusivo, ha sido un anhe-
lo clásico de los profesionales de la publicidad. Para ello, a 
lo largo de la historia de esta disciplina, los equipos creati-
vos han apelado al humor, al placer estético o a la emoción 
como recursos para atraer la atención del espectador (Ló-
pez, 2007). La llegada de la world wide web abrió un nuevo 
campo para la comunicación comercial y la exploración de 
nuevas formas de trasladar los mensajes de marca buscan-
do superar el carácter intrusivo de los formatos tradiciona-
les  —dinámica push (spots, cuñas, gráficas, etc.)-, y poten-
ciando la aparición de formatos que no interrumpiesen al 
usuario —bajo una dinámica pull (publicidad nativa, adver-
gaming, apps, etc.)-.
Sin embargo, durante la primera época de internet, anun-
ciantes y agencias se dedicaron a replicar el modelo intru-
sivo de los medios de comunicación de masas. El banner, 
en sus múltiples formatos (robapáginas, interstitials, la-
yers, etc.), se convirtió inicialmente en la herramienta cen-
tral de la publicidad online, aunque desde el principio los 
anunciantes expresaron su decepción por los bajos ratios 
de éxito del formato y la escasa información que ofrecían 
sobre el consumidor (Turow, 2011), un problema que per-
siste (Roca, 2014). El carácter intrusivo que perciben los 
usuarios en formatos como el banner (Van-Doorn; Hoek-
stra, 2013), así como el incremento de la publicidad na-
tiva (Couldry; Turow, 2014), donde los mensajes promo-
cionados adoptan las pautas formales de los contenidos 
informativos de la plataforma (los tweets patrocinados, 
por ejemplo), son factores que contextualizan que el prin-
cipal problema en internet para los españoles siga siendo 
que encuentran “demasiada publicidad” —59,4%- (AIMC, 
2016).
Afortunadamente para anunciantes y publicitarios, en los 
comienzos del siglo XXI ha emergido una floreciente indus-
tria para la captación y análisis de grandes cantidades de 
datos (big data) sobre comportamiento de consumidor, así 
como un mayor conocimiento del modo en que los usua-
rios conciben este metamedio (Manovich, 2008) y el tipo 
de experiencias (Ashley; Tuten, 2015; Rayport, 2013; Martí; 
Muñoz, 2008) y relaciones (Sheehan; Morrison, 2009) que 
pueden ofrecer las marcas en estos entornos.
Google aúna la mayor red de espacios 
publicitarios online con un abanico 
de servicios al usuario que le permite 
conocer tanto su grafo social, como su 
comportamiento de consumo
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3.2. La personalización como nueva lógica del medio
Consumir contenido en la Red implica al mismo tiempo pro-
ducir datos (Deuze, 2006), dado que el actual diseño de la 
misma se caracteriza por la “dataficación” (datafication) de 
magnitudes nunca antes medidas sobre el comportamiento 
de los usuarios (Van-Dijck; Poell, 2013). Esta nueva fuente 
de datos permite la monitorización de las opiniones que los 
consumidores vierten sobre productos, marcas y campañas 
publicitarias.
Al convertir a todo usuario de la web 2.0 en un productor 
de contenido, la Red entró en un proceso de crecimiento ex-
ponencial de la información que, unido a la fragmentación 
de las audiencias y al crecimiento del consumo multipan-
talla (Nielsen, 2015), ha convertido la atención en un bien 
cada vez más escaso. En una encuesta realizada por Nielsen 
(2015) en 60 países, la consultora detectaba que: 
- el 47% de los encuestados utiliza los medios sociales 
mientras ve televisión en directo; 
- el 58% usa internet para buscar contenidos relativos a lo 
que está viendo en televisión. 
La respuesta de compañías como Google, Amazon o Face-
book a la necesidad de captar el interés de los usuarios ha 
sido la personalización de los contenidos, una adaptación 
que realizan de acuerdo con sus decisiones de consumo 
previas y/o con las elecciones de usuarios con intereses y 
comportamientos semejantes. Así, la personalización se 
perfila en la actualidad como la lógica mediática específica 
de internet (Couldry; Turow, 2014), al ofrecer a cada sujeto 
información relevante en relación con su propio consumo.
Los mensajes publicitarios personalizados son posibles gra-
cias al refinamiento de los sistemas de intercambio y sin-
cronización de cookies que permiten a las plataformas com-
partir estos archivos para rastrear los movimientos de un 
mismo usuario a través de la Web, aunque no se haya dado 
de alta (Nesamoney, 2015). Así, estas corporaciones pue-
den construir perfiles de consumidor cada vez más sofistica-
dos que podrán alquilar a los anunciantes. A este empleo de 
los datos para mejorar las microsegmentaciones de perfiles 
debe añadirse la realización de pretests de optimización 
para conocer el éxito de las diferentes versiones de un mis-
mo anuncio, lo que permite incrementar la eficacia de las 
campañas sobre la marcha (Nichols, 2013).
3.3. Datos contextuales como fuente de relevancia 
para la publicidad
Sheehan y Morrison (2009) plantearon la emergencia de 
una “cultura de la confluencia” en la web social, donde ten-
dencias diversas tienden a fusionarse bajo la lógica del re-
mix y el mashup. Esta cultura del remix ofrecería una nueva 
vía para resolver el desafío de la involucración que afronta-
ba la publicidad online: reinventar el modelo de los men-
sajes masivos y ayudar al consumidor a contar historias. Al 
desarrollo de este tipo de narrativa propia del medio digital 
ha contribuido de modo central la mejora en la interopera-
bilidad entre plataformas, así como la implementación de 
nuevos estándares de diseño web abiertos —html5, CSS y 
Java Script, frente a Flash y ActionScript- que reducen la de-
pendencia de la instalación de pluggins y permiten la combi-
nación de datos de varios servicios en tiempo real (Percival, 
2013). De este modo se ha ido configurando un ecosistema 
digital que ofrece nuevas libertades expresivas a la publici-
dad frente al encorsetamiento de los formatos en medios 
tradicionales, al tiempo que permite formas de incorporar 
al usuario en el propio mensaje. En esta línea, el publicitario 
español y socio fundador de la agencia interactiva española 
Double You, Daniel Solana (2012), ha señalado que el actual 
desarrollo de la Web ha permitido la aparición de una crea-
tividad líquida, donde el soporte es sólo el punto de partida 
de la vinculación entre consumidor y marca.
Pese a que Solana anunciaba hace ya varios años la entrada 
en una nueva era de la creatividad online, la incorporación 
de los datos de modo creativo en los anuncios y proyectos 
de marca ha comenzado a desarrollarse en fechas muy re-
cientes. La categoría Creative data, por ejemplo, no ha apa-
recido en los Cannes Lions hasta la edición de 2015. En este 
contexto de reinvención, la iniciativa Art, Copy & Code de 
Google es probablemente la apuesta más potente del sec-
tor, en tanto que la compañía aúna el poder mediático, gra-
cias a su capacidad para atraer la atención de los usuarios 
con: 
a) la mayor red de espacios publicitarios (Google Display 
Network), que permite la puja en tiempo real (Papí-Gálvez, 
2015) mediante la compra programática; 
b) el acceso al grafo social de estos (Gmail, G+, Google Docs, 
etc.); 
c) el rastreo de su comportamiento a través de los servicios 
que le presta (buscador, Google Chrome, YouTube, Google 
Play, etc.).
Otra forma de incrementar la relevancia potencial de los 
mensajes persuasivos es la incorporación de información 
contextual en tiempo real (Nesamoney, 2015; Rayport, 
2013; Caro-Castaño; Selva-Ruiz, 2011). De este modo, por 
ejemplo, la adaptación del anuncio a la temperatura de la 
ciudad desde la que el usuario está conectado, la incorpora-
ción de la música que ha escuchado recientemente en una 
radio online o la aparición de la celebridad a la que sigue en 
Twitter, serían decisiones creativas que ayudan a atraer su 
atención. La incorporación de estos datos de contexto per-
mite que el usuario se sienta interpelado, sin llegar a ser 
informaciones tan personales que deriven en una sensación 
La adaptación en tiempo real del anun-
cio al contexto del consumidor median-
te diferentes servicios de información 
es una estrategia eficaz para atraer su 
atención
La personalización se perfila como la ló-
gica mediática específica de internet al 
ofrecer a cada sujeto información rele-
vante en relación con su propio consumo
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de pérdida de privacidad (Tucker, 2014), como sucede con 
la incorporación de datos de transacciones previas (Van-
Doorn; Hoekstra, 2013).
4. El caso de Art, Copy & Code de Google
4.1. El proyecto: introducción y contextualización
Art, Copy & Code es una iniciativa de Google a escala mun-
dial en el campo publicitario, que se puso en marcha en 2013 
y pervive en la actualidad. Como compañía especializada en 
productos y servicios de tecnología e internet, Google pres-
ta gran atención a la publicidad como elemento clave en su 
exitoso modelo de negocio. Por esta razón no debe sorpren-
der que intente aliarse con este sector, y en concreto con el 
subsector de la creatividad publicitaria. El propio título de la 
iniciativa es ya una declaración de intenciones en toda regla. 
Desde los años 60 del siglo XX, el trabajo creativo tiene su 
núcleo en duplas creativas, sumando un art director o direc-
tor de arte y un copy (copywriter) o redactor creativo. Esta 
estructura de trabajo, propuesta por Bill Bernbach (Castell-
blanque, 2006), figura clave en la historia de la publicidad, 
simboliza para Google una revolución creativa en el univer-
so publicitario. Al insertar la palabra Code está ubicándose 
como un tercer elemento clave en la publicidad del futuro:
“Este proyecto fue inspirado por la revolución creativa 
de la década de 1960, cuando todo cambió simplemen-
te asociando a directores de arte y redactores creativos. 
Había nacido la idea de un equipo creativo formado por 
‘arte y copy’. Hoy en día estamos en medio de una se-
gunda revolución creativa, impulsada por la tecnología. 
El ‘código’ está siendo agregado al núcleo del proceso 
creativo. Nuestros proyectos de Art, Copy & Code están 
orientados a proporcionar inspiración para todos aque-
llos que dan forma al futuro de la 
publicidad” (Google, 2016).
La novedad real de estas campañas se 
encuentra, no en el uso de datos para 
investigar al consumidor o evaluar re-
sultados, aspectos que tocarían con 
otros ámbitos de la publicidad (planifi-
cación estratégica, planificación de me-
dios, etc.), sino en el uso de los datos 
como activo para la creatividad. Son las 
propias ideas creativas y su implemen-
tación las que se apoyan en las posibili-
dades prestadas por la tecnología, y en 
concreto, por los datos.
El proyecto constituye un paso más allá 
en una estrategia que viene de atrás. 
Cabe resaltar el proyecto Re: Brief, de 
2012. La propuesta, basada en la alianza 
con las marcas Coca-Cola, Volvo, Alka-
Seltzer y Avis, consistía en la actualización de una de sus cam-
pañas publicitarias icónicas. En colaboración con cada marca 
y con publicitarios que participaron en la creación de estas 
campañas, se adaptaban las campañas de publicidad conven-
cional (basadas en anuncios convencionales en televisión, 
prensa, etc.) a las posibilidades brindadas por las nuevas tec-
nologías. Así por ejemplo, el mítico spot Hilltop (1971), de Co-
ca-Cola, se reinventó con la colaboración del director de arte 
Harvey Gabor en una nueva campaña adaptada a las nuevas 
posibilidades prestadas por el medio digital, manteniendo el 
planteamiento estratégico y creativo de la campaña original 
pero añadiéndole personalización, participación del usuario, 
etc. y, en general, todos aquellos rasgos de la publicidad ac-
tual que eran inviables a principios de los años 70 del siglo 
XX. En concreto, el spot Hilltop, basado en la frase I’d like to 
buy the world a Coke y centrado en la celebración de la tole-
rancia y la unidad del género humano, se convierte con este 
proyecto en algo más. La nueva propuesta permite que los 
usuarios realmente “compren al mundo una Coca-Cola”, de 
modo que pueden grabar su mensaje con su móvil o su orde-
nador y enviarlo a cualquier lugar del mundo junto con una 
Coca-Cola; posteriormente, un usuario desconocido recibirá 
dicho mensaje mediante una máquina de vending diseñada 
al efecto, desde la cual podrá responder al mensaje. En para-
lelo los usuarios pueden ver, descargar y compartir películas 
personalizadas con el viaje del mensaje y la Coca-Cola. Así, 
lo que era un spot de carácter unidireccional se convierte en 
una acción compleja donde el usuario es partícipe activo y 
vive una experiencia personalizada. El lema Advertising re-
imagined es bastante certero en cuanto al objetivo del pro-
yecto, que coincide con el de Art, Copy & Code.
Se puede comprobar cómo Google intenta mostrar su pro-
puesta como una nueva etapa en la historia de la publicidad, 
que resulta de una evolución natural propiciada por las nue-
vas posibilidades prestadas por la tecnología. Art, Copy & 
Code persigue, según Google:
“explorar nuevas formas en que la tecnología puede 
ayudar a construir marcas en un mundo digital. Desa-
rrollamos campañas y experiencias que esperamos que 
la gente amará, recordará y compartirá” (Google, 2016).
Las ideas creativas y su desarrollo se 
apoyan en las posibilidades prestadas 
por la tecnología y en concreto por los 
datos
SmileDrive, para Volkswagen
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4.2. Descripción de las campañas
SmileDrive (Volkswagen)
Consiste en una aplicación orientada a convertir la conduc-
ción en una experiencia social. Las personas pasan muchas 
horas conduciendo, la mayoría de ellas en soledad. La apli-
cación les permite compartir momentos y estar conectados 
con los demás de un modo seguro (la aplicación se cierra 
automáticamente cuando se enciende el motor). Toma da-
tos de tráfico, meteorología, duración, localizaciones, etc. y 
permite crear un registro de fotos, mapas, actualizaciones 
de estado, etc., que incluso pueden ser retransmitidos en di-
recto (SmileCast) mediante Google+. Al finalizar la conduc-
ción, proporciona al usuario todo ese material y una pun-
tuación (SmileScore). Consiste prácticamente en convertir la 
conducción en una experiencia lúdica.
Kisses (Burberry) 
Se trata de una campaña orientada a conectar emocional-
mente con los millenials. Para ello se recurre a los besos, a 
la posibilidad de enviarlos virtualmente entre personas de 
todo el mundo y seguir su viaje. A través 
de una aplicación para móviles y tablets, 
se puede capturar el beso y enviarlo a 
quién se desee. Gracias a la conexión con 
los servicios de geolocalización de Google, 
se muestra visualmente el supuesto viaje 
de la carta con el beso entre el emisor y el 
receptor, incluyendo su vuelo por las ca-
lles de ambos.
Phenomenal Shot (Nike)
Intenta conectar con el público que está 
viendo retransmisiones deportivas desde 
la televisión. Partiendo de que en la actua-
lidad el público, mientras visiona un parti-
do, busca estadísticas en internet, comen-
ta las jugadas, celebra las victorias, etc., se 
generan y difunden anuncios en tiempo 
real basados en jugadas que han sucedido 
sólo segundos atrás en el partido que se 
emite en televisión. Con el propio navega-
dor (sin necesidad de descargar ninguna 
aplicación), el público puede girar 360º en 
torno a la imagen hasta construir su pro-
pio anuncio Nike, que está siempre basa-
do en un deportista vinculado a la marca.
Madden Giferator (EA Sports)
Tiene algunos puntos en común con la an-
terior. Partiendo de nuevo de un uso del 
móvil como segunda pantalla mientras se 
visiona un partido de la NFL (la liga esta-
dounidense de fútbol americano) en la te-
levisión, Madden Giferator crea una serie de gifs animados 
basados en lo que ha sucedido en el campo sólo segundos 
antes pero diseñados con imágenes propias del videojuego 
Madden NFL 15. Los gifs se muestran en tiempo real como 
anuncios, pero además el usuario puede editarlos mediante 
combinaciones de imágenes, frases y fondos.
4.3. Aspectos comunes en las campañas
De acuerdo con el análisis llevado a cabo, estas campañas 
se caracterizan por: 
- importancia de los datos de cara a la ideación;
- personalización (automática) de la comunicación;
- vinculación con el experiential marketing;
- aportación de valor al usuario;
- mantenimiento de los conceptos básicos de la creatividad 
publicitaria;
- combinación entre comunicación push y pull;
- estructura de trabajo similar a la publicitaria (con el aña-
dido de Google);
- cooperación entre distintos productos y tecnologías (open 
web technologies);
- uso de diversos dispositivos (con especial atención al 
móvil);
- vinculación con insights y conceptos cotidianos. 
En todas las campañas analizadas, los datos tienen uno o 
varios roles de gran relevancia: conocimiento del consumi-
dor, creatividad, segmentación en su difusión, evaluación 
Kisses, para Burberry
Las cuatro campañas se basan en la cola-
boración entre productos y tecnologías, 
todos ellos clasificables como open web 
technologies
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de resultados, etc. El potencial de los datos es consabido 
en una industria como la publicitaria, que invierte una gran 
cantidad de recursos en investigación (González-Lobo; Prie-
to-del-Pino, 2009). Sin embargo, se insiste mucho por parte 
de Google en el potencial de los datos no sólo para definir la 
estrategia o evaluar resultados, sino también para la creati-
vidad y, en particular, para el storytelling (técnica consisten-
te en contar historias). Es un aspecto de tanta importancia 
para la compañía que el propio título de la misma parte de 
los dos principales roles creativos tradicionales, que se com-
binan con lo que defienden que debe ser un nuevo perfil 
fundamental en el trabajo creativo. Así, recomiendan que el 
equipo creativo trabaje en un mismo espacio que los exper-
tos en tecnología:
“Esto permite a los creativos y a los tecnólogos trasladar 
el trabajo de uno a otro a la perfección o trabajar en 
conjunto. Y a veces los problemas técnicos se pueden 
resolver con una solución creativa (por ejemplo, un poco 
de experiencia de usuario podría corregir un error técni-
co), o viceversa” (Google, 2016).
El empleo de datos facilita además la personalización de la 
comunicación. Esta tendencia no es algo tan novedoso en 
publicidad y marketing (Peppers; Rogers, 1996) como otros 
aspectos del proyecto. A priori, que el usuario pueda selec-
cionar textos e imágenes y crear su propio gif con Madden 
Giferator no resulta tan innovador. Pero sí lo es la persona-
lización llevada a cabo a través de los datos sin necesidad 
de una selección por parte del usuario. En SmileDrive, la 
propia aplicación va recopilando datos del viaje del usua-
rio, de modo que el contenido personalizado que éste podrá 
ver, y que quizá incluso ha ido retransmitiendo en directo, 
no es seleccionado acti-
vamente por él. Incluso 
el vídeo promocional 
del propio proyecto Art, 
Copy & Code realiza algo 
parecido. Se trata de una 
pieza que cambia según 
el usuario y su contex-
to. Al lanzar el vídeo, el 
programa recopila datos 
sobre la hora, el lugar, la 
meteorología o los even-
tos que han tenido reper-
cusión recientemente, 
configurándose automá-
ticamente un vídeo que 
supone una experiencia 
personalizada.
Desde un punto de vis-
ta mercadotécnico, las 
campañas de Art, Copy & Code se ubican en la órbita del 
experiential marketing (Ashley; Tuten, 2015; Rayport, 2013; 
Martí; Muñoz, 2008; Cova; Salle, 2008). Éste se centra en la 
creación de experiencias para el consumidor en torno a la 
marca: enviar besos a quien el usuario desee en cualquier 
lugar del mundo, compartir gifs animados para burlarse de 
los seguidores del equipo rival, convertir la conducción en 
un juego, etc. Evidentemente, algo que tienen en común 
las cuatro marcas es que son de alto valor añadido y perte-
necen a categorías de producto propicias para este tipo de 
estrategias.
Es importante destacar que las cuatro campañas analizadas 
se basan en aportar valor al usuario ofreciéndole una expe-
riencia personalizada y un contenido entretenido o útil. No en 
vano el propio término “campaña” comparte protagonismo 
de forma creciente con el de “proyecto” en el ámbito profe-
sional de la publicidad, dada la disolución de fronteras entre 
comunicación y producto y la tendencia a que la comunica-
ción no consista ya en una combinación de anuncios conven-
cionales si no en aportar contenidos y valor al usuario con 
acciones que superan el alcance la publicidad convencional 
(o, dicho de otro modo, de los anuncios en medios tradicio-
nales)1. Lo mismo sucede con las propuestas de Art, Copy & 
Code, que constituyen productos en sí mismos que el usuario 
puede consumir. Así lo defiende Google cuando recomienda 
pensar en el marketing como un producto: 
“Complementa los anuncios mediante la creación de 
una plataforma como una aplicación o un producto que 
ofrezca utilidad y entretenimiento añadidos para los 
consumidores” (Google, 2016). 
Una prueba de esta característica sería el hecho de que el 
66% de los usuarios que descargan la aplicación de Smile-
Drive no son propietarios de un Volkswagen (Google, 2016).
Google acentúa el potencial de los da-
tos no sólo para definir la estrategia o 
evaluar resultados, sino también para 
la creatividad y, en particular, para el 
storytelling
Imagen personalizada generada por Phenomenal Shot, para Nike
El experiential marketing se centra en la 
creación de experiencias para el consu-
midor en torno a la marca
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Es importante destacar que pese a las novedades, todo que-
da encuadrado en publicidad. Cuando se observa la explica-
ción de Google respecto a las cuatro campañas analizadas, 
se puede comprobar que se siguen planteamientos que, con 
ciertos añadidos, vienen de años atrás: un brief, un insight, 
una big idea, etc. Evidentemente no deja de ponerse de 
relieve cómo los datos ayudan en cada uno de esos pasos. 
Por ejemplo, los big data pueden ser una fuente muy útil 
de cara a la detección de insights sobre el consumidor. Para 
Phenomenal Shot, los datos de Google mostraban los picos 
en búsquedas después de grandes momentos durante las 
competiciones deportivas, y eso resultó clave para partir del 
insight de que los usuarios emplean de forma intensiva su 
móvil como segunda pantalla justo después de esos grandes 
momentos. Así, Google propone “abrazar los datos”:
“Los datos de búsquedas pueden ser una gran fuente 
de conocimiento acerca del tipo de contenido que los 
consumidores están buscando en grandes momentos 
culturales colectivos. El examen de estos datos puede 
ayudar, no sólo con lo que se crea, sino con cuándo se 
muestra al mundo” (Google, 2016).
Un aspecto de gran interés es que, pese a que las acciones 
tienen un marcado carácter de branded content y se basan 
en que el usuario elija acercarse a esos contenidos volun-
tariamente, las cuatro campañas de Art, Copy & Code em-
plean también publicidad intrusiva (push). La cuestión es 
sencilla: se espera que la gente acuda voluntariamente al 
contenido, pero para eso el usuario debe conocer ese conte-
nido, de modo que la publicidad push opera aquí como una 
muestra del mismo. Cierto es que no se emplean métodos 
extremadamente intrusivos, gracias al empleo de módulos 
Lightbox. Esto supone la inserción de un banner que, cuan-
do el público permanece 2 segundos con el cursor sobre él, 
permite ver un vídeo o un contenido interactivo determina-
do de un modo más protagonista. Así sucede por ejemplo 
en SmileDrive, en cuyos anuncios Lightbox el público podía 
ver una muestra del funcionamiento de la aplicación en los 
casos de microcelebridades (blogueros, youtubers, etc.). 
Por otra parte, se produce una segmentación extrema e 
inmediata gracias al uso de Google Display Network, que 
constituye una red de webs con espacio publicitario servido 
a través de Google Adwords. La existencia de esta red propia 
de Google permite que los anuncios aparezcan en las webs y 
aplicaciones de modo inmediato y en función de las búsque-
das realizadas por el usuario a través de Google. Su uso es 
clave para Phenomenal Shot y para Madden Giferator, dado 
que las campañas se basan en la inmediatez con respecto 
a lo que sucede en los encuentros deportivos que se están 
emitiendo en televisión. Todo ello permite observar que: 
- incluso en campañas tan novedosas como esas sigue em-
pleándose publicidad intrusiva, dado que lo push y lo pull 
se retroalimentan;
- incluso lo push evoluciona para acercarse a las nuevas 
tendencias del usuario hasta convertirse prácticamente 
en un modelo mixto.
En la cadena de trabajo la gran novedad es la introducción 
de Google como sujeto activo en el proceso. No obstante, 
si la cadena tradicional para el desarrollo de un spot televi-
sivo, estaba compuesta principalmente por un anunciante, 
una agencia y una productora audiovisual, cabe realizar una 
analogía entre esta última y el papel de Google en tanto que 
desarrollador. En cualquier caso, la estructura de trabajo no 
cambia tanto como cabría esperar, ni desde luego Google 
suplanta el rol de la agencia publicitaria, sino que se trata de 
una colaboración. Por ejemplo, en el caso de Kisses, tiene 
lugar una colaboración entre Burberry (anunciante), Grow 
Captura de la pantalla del teléfono móvil durante la personalización en 
Madden Giferator, para EA Sports.
Google muestra su propuesta como una 
nueva etapa en la historia de la publici-
dad, que resulta de una evolución natu-
ral propiciada por las posibilidades de la 
tecnología
Insight: Un aspecto oculto de la 
forma de pensar, sentir o actuar de los 
consumidores, útil para que la publicidad 
consiga conectar una marca con éstos y 
con sus experiencias cotidianas
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(agencia digital) y Google (desarro-
llador). En otros casos, la estructura 
es más compleja, dadas las ramifica-
ciones y complejidades técnicas de 
las campañas. Así, en Phenomenal 
Shot colaboran Nike (anunciante), 
Wieden+Kennedy (agencia publicita-
ria principal de la firma deportiva), 
Grow (agencia digital), Mindshare 
(agencia de medios) y Google (desa-
rrollador).
Las cuatro campañas se basan en 
la colaboración entre productos y 
tecnologías, todos ellos clasificables 
como open web technologies. Excep-
tuando aquellos muy específicos de 
una campaña concreta, la mayoría 
de estas tecnologías son empleadas 
en varias campañas, y a su vez, cada 
campaña emplea un gran número 
de estas tecnologías (véase tabla 1). 
Por ejemplo en Phenomenal Shot, 
html5 y JavaScript operan de forma 
conjunta con datos obtenidos del 
giroscopio y la brújula del teléfono 
para determinar la posición del de-
portista en la imagen 3D generada, 
de modo que el usuario puede mo-
dificar su visión de aquel moviendo 
su teléfono móvil.
Además de tecnologías, se tienen en 
cuenta también los diferentes dis-
positivos. Por ejemplo Kisses puede 
emplearse en ordenadores, tablets y 
móviles, de modo que la experiencia interactiva sea seme-
jante al margen del dispositivo que se use habitualmente. En 
cualquier caso existe un convencimiento por parte de Google 
de la importancia presente y futura del teléfono móvil. Esto 
se observa especialmente en Phenomenal Shot y en Madden 
Giferator, donde se parte de que los telespectadores del fút-
bol emplean constantemente el móvil como segunda pantalla 
para buscar información y estadísticas, comentar las jugadas, 
burlarse de los rivales, etc. Aprovechan la actividad del usua-
rio y se adaptan a ella, algo que explica Google:
“Al crear herramientas y contenido para la segunda 
pantalla, recuerda que eres la cheerleader -chica ani-
madora-, no el quarterback –líder ofensivo en el fútbol 
americano-. En lugar de campañas totalmente nuevas, 
distrayendo la acción, haz ‘compañeros’: maneras de 
alimentar la pasión sin interponerte en el camino” (Goo-
gle, 2016).
Esta visión no implica una merma de las posibilidades del 
móvil: al contrario, Google defiende su importancia hasta 
expresar que 
“para las pantallas pequeñas, pienses en grande” (Goo-
gle, 2016). 
Es decir, no conviene concebir el móvil como una versión 
en miniatura del escritorio del ordenador, sino que es facti-
ble exprimir posibilidades del móvil sin siquiera requerir la 
descarga de una app específica. Van más allá, planteando 
incluso la conveniencia de diseñar pensando en las panta-
llas pequeñas para luego realizar la adaptación a pantallas 
grandes, y no al contrario.
En todas las innovaciones suelen detectarse ideas sencillas 
y cotidianas, pero impulsadas gracias a las posibilidades tec-
nológicas. Es claro el ejemplo de Kisses, que como afirma 
Christopher Bailey, CEO de Burberry, parte de una idea muy 
simple: 
“mandas uno de tus besos personales a cualquiera, en 
cualquier lugar del mundo, y sigues el viaje de tu beso” 
(Google, 2016). 
Luego la tecnología lo hará posible, pero la base es algo tan 
sencillo como enviar besos. Según Drew Ungvarsky, director 
creativo de la agencia Grow, el éxito de la campaña viene 
precisamente de la combinación de ideas nuevas y antiguas, 
tomando un tema universal e introduciendo la tecnología 
en él (Google, 2016). El consejo de Google en relación con la 
campaña SmileDrive es identificar lo que hace especial a la 
marca, y sólo después añadir interactividad para crear una 
experiencia digital en torno a ello.
Tecnología SmileDrive (Volkswagen)
Kisses 
(Burberry)
Phenomenal 
Shot 
(Nike)
Madden 
Giferator 
(EA Sports)
AdMob X
Android X
Bluetooth X
CSS X X
DoubleClick Rich Media X X
Gif Generation X
Goo.gl URL Shortener X X
Google App Engine X X X
Google Cloud SQL X
Google Cloud Storage X X X
Google Compute Engine X X
Google Display Network X X
Google Earth X
Google Maps X X
Google Places X
Google+ X X X X
GPS X
html5 X X X
Javascript X X
Lightbox ad units X X
Lip Detection X
Mobile Gyroscope X
WebGL X X
WebP X
Tabla 1. Open web technologies empleadas en las campañas de Art, Copy & Code
David Selva-Ruiz y Lucía Caro-Castaño
650     El profesional de la información, 2016, julio-agosto, v. 25, n. 4. eISSN: 1699-2407
5. Conclusiones
Como se ha podido comprobar en el caso de Art, Copy & 
Code de Google, las posibilidades de uso de datos para la 
creatividad publicitaria son enormes, hasta el punto de que 
al estar aún en un estadio incipiente, resultan difíciles de 
imaginar en toda su dimensión. 
Aun así, hay ciertos aspectos que merece la pena hacer 
notar. La personalización es una tendencia ya asentada en 
comunicación; sin embargo, la posibilidad de captar datos 
del usuario y la realidad que le rodea en tiempo real permi-
te una automatización de esta personalización que podría 
mejorar sensiblemente la eficacia de las campañas, además 
de permitir el desarrollo de propuestas creativas que hace 
pocos años habrían resultado inviables. Ello se lleva cabo 
mediante la cooperación necesaria entre diversos produc-
tos y tecnologías (que en el caso del proyecto analizado son 
siempre open web technologies) y múltiples dispositivos. En 
otras palabras, existe un background técnico de gran com-
plejidad, pero con la pretensión de que el acceso del usuario 
a la experiencia sea fácil, cómodo y lúdico. 
Hay que destacar que nos movemos en el entorno del ex-
periential marketing y en la aportación de valor al usuario. 
Esto, que puede ser considerado una virtud, nos revela tam-
bién su posible restricción a marcas de alto valor añadido. 
Junto con los debates que se suelen generar en torno a la 
privacidad en el uso de datos, este aspecto constituye una 
de las principales limitaciones de este fenómeno.
En cualquier caso se comprueba que los datos vienen a su-
marse a planteamientos consolidados en publicidad, y no 
a sustituirlos. La interrelación entre comunicación push y 
pull, así como la evolución de la primera, el trabajo en una 
estructura similar a la publicitaria, a la que Google y los téc-
nicos vienen a sumarse y no a reemplazar, o la vinculación 
con conceptos arraigados en la práctica profesional de la 
publicidad, demuestran que no existe una ruptura sino una 
evolución. 
Las nuevas posibilidades tecnológicas y en concreto el uso 
de los datos permiten nuevas opciones para conectar con 
un usuario cada vez más huidizo y crítico con la publicidad 
tradicional y, por tanto, constituyen un elemento de gran re-
levancia para la comunicación comercial y con un potencial 
aún por desarrollar en su plenitud.
Nota
1. Pese a las diferencias conceptuales de ambas expresio-
nes, campaña y proyecto se utilizan de forma casi indistinta 
en la práctica profesional de la publicidad. Ambas aludirían 
a iniciativas que son ideadas, planificadas y ejecutadas con 
un determinado objetivo de comunicación o publicitario, 
con el matiz de que la primera es la denominación tradicio-
nal, mientras que la segunda se considera más abierta a ac-
ciones que desbordan la publicidad convencional, es decir, 
los anuncios.
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